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La utilización de los dispositivos móviles ha crecido exponencialmente en los últimos 15 años llegando 
a la culminación con la introducción de los teléfonos inteligentes y las tabletas. Las empresas y organiza-
ciones tienen un nuevo canal con múltiples posibilidades comerciales y lo están aprovechando. Analizar 
esta realidad a través de la literatura académica ha sido el objetivo de esta investigación. Nos ha permitido 
averiguar por qué las empresas utilizan cada vez más los dispositivos móviles para realizar promociones 
comerciales y nos ha mostrado los factores clave para realizar promociones exitosas utilizando los termi-
nales móviles de última generación como soporte promocional.
Palabras clave: Promociones móviles; Promociones comerciales; Dispositivos móviles; Publicidad mó-
vil; Marketing móvil.
The key success factors in the promotions carried out 
with last generation mobile devices: a theoretical analysis
Abstract
The use of mobile devices has grown exponentially in the last 15 years. This development has reached 
the culmination with the introduction in 2007 of Smartphones and Tablets. Companies and organizations 
have a new channel with multiple commercial possibilities and are doing the best of it. The objective of 
this research was to analyze and understand this reality through academic literature. The results of the 
investigation will clarify the reasons why commercial promotions are successful and it will show us what 
the most important factors are that make mobile devices extend and improve the way in which companies 
perform promotional activities.
Key words: Mobile promotions; Sales Promotions; Mobile Devices; Mobile Advertising; Mobile Marke-
ting
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Introducción 
Desde 2006 hay más teléfonos móviles que personas en España3. La gran penetración 
de estos aparatos entre la población española, 58 millones de dispositivos4 frente a poco 
más de 47 millones de habitantes5, ha hecho de España uno de los países de la Europa 
Occidental con mayor penetración de la telefonía móvil. La introducción de dispositi-
vos móviles de última generación ha ampliado de forma notoria las utilidades de estos 
aparatos convirtiéndolos en un excelente canal de comunicación comercial entre las 
empresas y los consumidores. 
A pesar de que RIM, Palm, Nokia y otros fabricantes ya tenían modelos que, con 
limitaciones, se podrían llamar de esta forma, no es hasta 2007 en que los teléfonos 
inteligentes (Smartphones) comienzan a consolidarse entre los usuarios de teléfonos 
móviles, con el lanzamiento del IPhone de Apple. Estos dispositivos con una pantalla 
mayor y con sistema operativo móvil, se han convertido en la «auténtica navaja suiza 
del siglo XXI» (Livingstone, 2004). 
Su aceptación por parte de los consumidores es muy grande y, a finales de 2011, ya 
representaban casi la mitad del parque de teléfonos móviles españoles, el 49%6. A estos 
dispositivos, tenemos que añadir las tabletas, a medio camino entre un ordenador y un 
Smartphone que, a pesar de existir desde los años 70, no explotaron comercialmente 
hasta el año 2010 con el lanzamiento del IPad de Apple. Teléfonos inteligentes y table-
tas, suponen un canal de comunicación que incluye múltiples formatos audiovisuales y 
la portabilidad del dispositivo móvil. Los responsables de marketing y comunicación 
han visto en este canal una gran oportunidad para comunicar con sus públicos objetivo. 
Bajo esta base se sustenta esta investigación, que ha consistido en averiguar los 
factores clave que aumentan la efectividad en las promociones comerciales y si los 
dispositivos móviles poseían las características adecuadas para mejorar los resultados 
de las promociones tradicionales a través de soportes online y offline. 
1. Limitaciones y metodología aplicada 
La gran proliferación de dispositivos móviles y su utilización embrionaria por parte de 
las organizaciones hace que sea complicado poder seguir reglas establecidas para ana-
lizar este campo. La falta de literatura nacional, que tenga como foco las promociones 
a través de dispositivos móviles, especialmente de última generación, ha llevado a que 
la revisión de la literatura se haya basado especialmente en autores de fuera de España, 
concretamente en investigadores norteamericanos, británicos, escandinavos y asiáticos. 
En estos países la utilización del móvil como soporte de marketing está mucho más 
arraigada que en nuestro país, y también está más analizada.  
3 CMT: Comisión del mercado de las Telecomunicaciones, noviembre de 2006.
4 CMT: Comisión del mercado de las Telecomunicaciones, diciembre de 2011.
5 INE, diciembre 2011
6 AC Nielsen, diciembre 2011.
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La variedad de promociones comerciales realizadas dentro del departamento de 
marketing de la empresa, desde las más comerciales hasta las más relacionadas con el 
departamento de comunicación, provoca que no sea sencillo separar lo que es específi-
camente una promoción comercial de una campaña. Tampoco es fácil separar el canal 
por el mismo motivo, ya que una misma empresa puede utilizar diferentes soportes para 
enviar el mismo mensaje a diferentes públicos. Ejemplos como éste amplían el foco de 
la investigación y dificultan la misma.
En esta investigación, no se han podido analizar otras áreas académicas como pue-
de ser el análisis de los comportamientos de compra de los consumidores, ámbitos de 
psicología del consumo o sistemas de fijación de precios, entre otras. No se ha preten-
dido hacer extensiva la investigación a estas otras áreas al considerar que supondría 
un campo de estudio demasiado vasto, aunque son áreas que pueden ser analizadas en 
posteriores investigaciones sobre el tema.
Tampoco han sido objeto de estudio en este artículo las promociones que sean de 
carácter no comercial, como promociones públicas, de servicios, de prevención sanita-
ria… así como tampoco promociones de empresas de telefonía móvil, si éstas no usan 
los dispositivos móviles como canal de comunicación con sus públicos objetivo.
El planteamiento de investigación se ha basado en revisión de literatura académica 
sobre el objeto de estudio, principalmente en países en los que el marketing móvil y la 
realización de promociones a través de estos dispositivos están más avanzados como 
acabamos de señalar. Para ello se han utilizado técnicas de investigación basadas en 
una revisión de fuentes bibliográficas y hemerográficas (informes publicados, libros, 
estudios realizados por fuentes rigurosas y contrastadas). El análisis de literatura ha 
permitido contrastar, actualizar y complementar datos relevantes (Ruiz – 2007) recopi-
lando información previa existente sobre el objeto de estudio con la finalidad de revisar 
los marcos teóricos, metodologías y conclusiones a las que han llegado otros investiga-
dores relevantes, permitiendo valorar en qué punto se encuentra el estado de la cuestión 
en la actualidad y proporcionando análisis objetivos de la literatura experta separando 
los datos empíricos de la interpretación de sus resultados.
2. Factores clave del éxito de las promociones realizadas con dispositivos móviles 
de última generación
Holmen (2008) y Novikov (2008) desarrollan su investigación afirmando que uno de 
los factores de éxito del marketing móvil es la eficiencia del soporte frente a otros 
soportes tradicionales. Por otro lado, otros factores que explican su mayor efectividad 
son sus posibilidades de personalización y de individualización de contenidos, el alto 
grado de respuesta y su coste inferior a otros soportes, según Kassavalis, Spyropoulou, 
Drosos, Mitrokostas, Gikas & Hatzistamatiou (2003) y Scharl, Dickinger & Murphy 
(2005). También cabe tener en cuenta otros factores como el comportamiento del con-
sumidor, la entrega de la información en el momento de la decisión y en el lugar ade-
cuado, la posibilidad de interacción y la posibilidad de feedback inmediato, como se 
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destaca en los análisis de Ktoridou, Eparninonda & Vrontis, (2007).
Uno de los elementos más estudiados académicamente y en claro ascenso son los 
cupones móviles. Empresas como Groupon o DailyDeals, en formato de grupos de 
compra, han tenido un gran crecimiento en diferentes países occidentales, incluso lle-
gando la primera a cotizar en bolsa. El cupón es uno de los elementos más conocidos y 
aceptados tanto por consumidores como por comerciantes.  Hay diversas definiciones 
de cupón. Un cupón proporciona a un comprador una reducción en el precio de un 
producto o servicio (O’Guinn, Allen & Semenik, 1998), es una especie de certificado 
que permite a un consumidor obtener un precio reducido en el momento de la compra 
(Schultz, Robinson & Petrison, 1998) o es un certificado que autoriza a su portador a 
un ahorro en una compra de un producto específico (Kotler & Armstrong, 2010). Los 
cupones pueden también usarse para conseguir reintegros, ofertas combinadas, mues-
tras gratuitas u otro tipo de promociones indirectas, como concursos o sorteos (Schultz, 
Robinson & Petrison, 1998).
Los cupones online ofrecieron en su momento una mejora importante en cuanto 
a la distribución y redención. Un consumidor puede acceder a un cupón a través de 
sitios web o búsquedas, descargárselo e imprimirlo para su redención. Estos cupones 
también pueden ser enviados directamente a consumidores registrados, normalmente 
vía correo electrónico o SMS. La buena aceptación general ha provocado que interme-
diarios de cupones estén comercializando descuentos, como la mencionada Groupon. 
Los cupones online tienen bastantes ventajas frente a los tradicionales tanto para los 
comerciantes como para los consumidores. Una ventaja obvia para las empresas es el 
ahorro en coste y tiempo (Carmody, 2001). Desaparecen los costes de impresión,  de 
distribución y en parte los de creación de base de datos, al ser introducidos en ocasiones 
por el propio usuario. Desde la perspectiva de los consumidores, los cupones online son 
también beneficiosos al reducir el tiempo y el esfuerzo necesario para buscar, clasificar 
y organizarlos (Fortin, 2000).
Para conseguir un alto grado de redención es importante que el cupón sea distribui-
do correctamente (Neslin & Clarke, 1987). A través de los cupones online, es posible 
una segmentación de los consumidores, ofreciendo promociones más adaptadas, por 
lo que sus ratios de redención acostumbran a ser mayores que los de los tradicionales 
(Fortin, 2000). Por otro lado, los cupones online presentan una serie de problemas: la 
falta de control del número de cupones descargados o las reimpresiones de éstos, su 
posible manipulación por parte de algún usuario y la ineficacia de algunos proveedo-
res de cupones. Además, algunas redenciones demasiado elevadas pueden molestar a 
los proveedores de cupones y a su rentabilidad (Fortin, 2000). No obstante, cualquier 
desviación puede ser fácilmente corregida con las promociones a través de dispositivos 
móviles, que permiten un mayor control de la acción promocional, de forma inmediata 
y económica.
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La ratio de redención de cupones se calcula dividiendo el número de cupones dis-
tribuidos por el número de cupones canjeados (NCH Marketing Services, 2010). El 
ratio de redención de los cupones offline se calcula dividiendo el número de cupones 
distribuidos en folletos entre el número de cupones canjeados, mientras que en el caso 
de online son los cupones descargados entre los canjeados (Jung & Lee, 2010).
Considerando la naturaleza de Internet y la vasta información a la que se puede 
acceder, se puede dar por hecho que los usuarios de cupones online pueden encontrar 
información de otros precios de referencia (Jung & Lee, 2010), lo que hace el me-
dio online mucho más transparente y competitivo. Siempre que los responsables de 
marketing de las empresas puedan tener acceso a sus clientes a través de Internet, se 
recomienda usar cupones online al tener una mayor ratio de redención y una mayor 
repercusión en las ventas.
2.1 Factores que ayudan a mejorar las promociones tradicionales utilizando dis-
positivos móviles
Con toda la revisión de la literatura establecida, se ha generado una clasificación que 
aglutina los resultados de las investigaciones empíricas de otros autores, referida a 
los factores en que los dispositivos móviles puedan mejorar las promociones tradi-
cionales, establecida en el siguiente decálogo, basado en los trabajos de Yang, Liu & 
Zhou (2012) The Chartered Institute of Marketing (2011), Leppäniemi & Karjalouoto 
(2005), Kondo, Jian & Shahriar (2008), Barwise & Strong (2002), Kondo & Nakaha-
ra (2007), Tsang, Ho & Lian (2004), Wiedemann, Walsh & Mitchell (2008), Godin 
(2001), Clickatell (2003) y Green (2012) como base principal.
1. El puente entre la realidad offline y la oferta online que los dispositivos móviles 
tienden tanto a empresas como a consumidores. 
2. La localización, que permite hacer promociones no únicamente por criterios de 
segmentación de perfil de usuarios, sino por su ubicación en un instante preciso. 
3. La minería de datos y el registro del comportamiento de compra permiten a los 
anunciantes la personalización total mediante mensajes promocionales individua-
lizados.
4. Las aplicaciones para dispositivos móviles permiten la comparación de productos 
en el mismo punto de venta, lo cual puede determinar su comportamiento de com-
pra y la reacción inmediata de la empresa.
5. Los nuevos medios permiten al consumidor comentar, pedir opinión, consejo, etc. 
y compartir la información con otros usuarios, en un proceso de socialización del 
proceso de compra. 
6. El registro electrónico de la actividad simplifica el proceso de control y recogida 
de datos en la redención de las promociones, favoreciendo posteriores campañas 
más individualizadas.
7. Una nueva posibilidad es la interactividad, ya que la comunicación no es unidirec-
cional, sino que los consumidores pueden dirigirse a su vez a la empresa, comentar 
y negociar.
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8. La rapidez es una de las características de estos canales donde todo es inmediato. 
Esto permite respuestas instantáneas y promociones más cortas.
9. Los nuevos canales online tienen unos costes mucho más económicos que los de las 
campañas tradicionales, suprimiendo costes logísticos, de impresión, etc.
10. Por último, destaca la integración tecnológica, propia del ecosistema móvil, que 
ofrece diferentes herramientas integradas en el terminal y aumenta la experiencia 
entre consumidores y empresas.
Analizaremos con más detalle esta clasificación:
El puente entre el  offline y el online. Los dispositivos móviles de última generación 
se han convertido en un aglutinador de la compra tradicional y el e-commerce. La inte-
gración de los dos tipos de compra permite compartir lo mejor de las experiencias on-
line con las offline. Capturar información en el punto de venta para consultarla online a 
través del Smartphone o saber cuál es el comercio que proporciona un mejor descuento 
en la zona en la que está el cliente a través del dispositivo móvil, abre las puertas a una 
nueva forma de comerciar, en la que la distancia entre fabricantes y comerciantes se 
reduce. El consumidor nunca ha estado offline u online, sino que compra en función de 
su comodidad y momento. Por este motivo, las empresas no pueden separar su oferta, 
sino integrarla. Seguramente el nuevo término de futuro es el consumidor all-line. Las 
tiendas físicas tendrán que ser más digitales y las digitales más físicas, sin duda. La ubi-
cuidad de los dispositivos móviles permite a los consumidores expandir contenidos en 
cualquier sitio y desde cualquier lugar, dando inmediatez a las campañas de marketing 
(Yang, Liu & Zhou, 2012).
Localización. La geolocalización permite mejorar las posibilidades que la distri-
bución de folletos ofrecía. Ahora una empresa puede ubicar a un consumidor en una 
situación determinada y ofrecerle un beneficio extra para que se acerque a su punto 
de venta a comprar el producto. Una gran manera de segmentar que, además, permite 
estrategias diferentes para cada momento del día, ya que un plan promocional puede 
estar vigente únicamente para un día, horas o minutos determinados. La localización 
personal es el punto clave para las empresas que quieran operar en el marketing móvil. 
La combinación entre la localización de la persona y la presencia constante en el dis-
positivo móvil es una mezcla que nos acerca al éxito de la campaña, como han demos-
trado experiencias como la de la cadena de comida rápida Burger King (The Chartered 
Institute of Marketing, 2011).
Personalización. El dispositivo móvil se convertirá en un identificador personal. 
La ubicuidad, movilidad y localización permanente que los dispositivos móviles pro-
porcionan se transforma en el canal óptimo para enviar ofertas personalizadas a con-
sumidores seleccionados, aumentando su efectividad. Una buena estrategia de CRM 
que cruce diferentes datos capturados de los consumidores debe estar al servicio de la 
relación con el consumidor, punto básico para conseguir los objetivos comerciales, sin 
olvidar nunca la premisa de respetar las voluntades del cliente en todo momento, para 
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no perder su confianza y derribando, de esta forma, uno de los principales frenos al uso 
del marketing móvil, la invasión de la intimidad. Las diferentes formas de promocio-
nes a través del móvil y en concreto los cupones móviles, incrementaron el tráfico a la 
tienda, añadieron valor a la compra y crearon posibilidades de personalización de una 
manera eficiente en cuanto a costes (Kondo, Jian & Shahriar (2008). 
Heionoen y Strandwik (2002) realizaron un estudio empírico que reveló que el ser-
vicio de mensajes cortos (SMS) era el medio más irritante para los usuarios de teléfo-
nos, mientras que los medios tradicionales fueron los menos. Un estudio que mide las 
actitudes de los consumidores hacia la publicidad móvil llegó a la conclusión de que 
recibir mensajes comerciales fue percibido como perturbador y negativo por los con-
sumidores (Tsang, Ho & Lian, 2004) y que el teléfono móvil es una parte de nosotros 
y no reaccionamos bien a las intrusiones (The Chartered Institute of Marketing, 2011). 
Sin embargo, cuando se recibieron mensajes de texto comerciales con previo permiso 
de los usuarios, estos crearon actitudes positivas hacia el anunciante basándose en los 
valores de entretenimiento, información y credibilidad (Tsang, Ho & Lian, 2004). Los 
consumidores han visto que la publicidad móvil basada en el permiso es una buena vía 
de comunicación en pleno desarrollo. El número de envíos es la clave para la acepta-
ción del servicio, como también la relevancia del anuncio publicitario, la frecuencia 
de la publicidad, la estandarización del texto, la recompensa y el permiso explícito 
(Barwise & Strong, 2002). La segmentación por aceptación de la Internet móvil debe-
ría ser una consideración básica para los responsables de marketing; cuanto más fácil 
perciben los consumidores el uso de Internet móvil, más favorable será su respuesta al 
correo móvil (Kondo & Nakahara, 2007). 
Comparación. A través del terminal móvil se pueden comparar precios entre un 
punto de venta y otro. El Smartshopper (consumidor inteligente) podrá estar en un 
punto de venta, escanear el código de producto o simplemente hacerle una fotografía y 
poder comparar su precio con otros puntos de venta u otros productos sustitutivos. Este 
será un momento álgido para conseguir retener un cliente o captar uno nuevo, ya que 
este instante del proceso de compra es el momento de la decisión. 
Ahorrar dinero y tener mayor conocimiento del lugar de compra son aspectos muy 
valorados por los usuarios (Yang, Liu & Zhou, 2012) y la comparación de precios abre 
unos amplios horizontes a los sistemas tradicionales de compra, los que entrarán nue-
vos parámetros de comportamiento del consumidor. 
Socialización. La web 2.0 también está presente en el móvil. Los consumidores so-
mos sociales y compartimos y comparamos información. Los consejos de Foursquare 
mediante crowdsourcing pueden ser decisivos para una elección comercial y, cómo no, 
se pueden promocionar. El papel del community manager se puede expandir hasta estos 
territorios, trabajando para conseguir recomendaciones «promocionadas». Los mensa-
jes útiles, con entretenimiento, relevantes y que implican los valores propios se «virali-
zan» más fácilmente (Yang, Liu & Zhou, 2012). Los mensajes promocionales a través 
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de móviles se caracterizan por su ubicuidad, inmediatez, credibilidad y legitimidad y 
pueden ser muy eficientes al conseguir diseminaciones exponenciales a un coste muy 
reducido para los publicistas (Yang, Liu & Zhou, 2012).  Si los mensajes comerciales 
provienen de familiares o amigos cercanos, los que los reciben los aceptan mejor y son 
más creíbles que los mensajes comerciales enviados directamente por las empresas 
(Wiedemann, Walsh & Mitchell, 2008).
El registro electrónico de la actividad, se ve facilitado por el rastro electrónico que 
deja cualquier interacción con un teléfono móvil. Este rastro permite un mayor control 
de las promociones por parte de las empresas, simplificando los procesos y la recogida 
de los datos en el momento de la redención. Esta funcionalidad permite aprender de 
las campañas realizadas, consiguiendo posteriores acciones más individualizadas en 
función de aquellos segmentos, franjas horarias, tamaño de oferta u otras variables 
que el promotor considere importantes. Así también se consigue, aparte de aumentar la 
redención, según Neslin & Clarke (1987), una mayor satisfacción de los usuarios que 
reciben promociones de mayor valor añadido. Todas estas virtudes se comparten con 
las promociones online, aunque la utilización individual del dispositivo móvil permite 
una comunicación más personalizada y un mayor control de la promoción que no la de 
los mensajes enviados por internet a ordenadores, compartidos por varios miembros 
de una misma familia, además de otros problemas como la imposibilidad de limitar el 
número de los cupones descargados o las reimpresiones de éstos y las posibles mani-
pulaciones (Fortin, 2000). 
Interactividad. Ahora los consumidores también tienen algo que decir y la comuni-
cación de las empresas no es únicamente a través de sistemas push. Iniciativas que per-
miten que los consumidores busquen promociones de productos determinados o poder 
responder a las promociones que se les envían conlleva un nuevo campo de actuación 
para las empresas, que deben ser capaces también de llevar la conversación. Asegu-
rar que los sitios web de los anunciantes tengan una versión amigable para móviles e 
incentivar la interactividad es uno de los caminos por los que transcurre el marketing 
móvil (The Chartered Institute of Marketing, 2011). Sistemas de inteligencia artificial 
serán seguramente la próxima incorporación a las relaciones con los clientes.
Rapidez. Si uno de los factores que hace que una promoción pueda tener más éxito 
es la rapidez del premio recibido, las empresas pueden dar premios inmediatos, sin 
tener que esperar a envíos por correo, personalizados, con un coste fijo inferior al de 
promociones no virtuales. Un formato similar a como funciona el mercado de la música 
actual, eliminando el soporte físico por transacciones online (Yang, Liu & Zhou, 2012).
Economía. Tanto para los usuarios como para los responsables de marketing, las 
campañas a través de dispositivos móviles de anteriores generaciones son más econó-
micas que las promociones tradicionales y con la llegada de los Smartphones y tabletas, 
igual de económicas que las promociones online. Esto abre un canal de alto interés para 
las empresas, aunque con los riesgos del posible spam que debe controlarse para no 
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«quemar» el canal, siguiendo las reglas del marketing de permiso (Godin, 2001). Tam-
bién para los usuarios, el poco riesgo del bajo o nulo precio que tienen que pagar por 
reenviar mensajes y la gratuidad para el que los recibe aumenta su factor viral (Yang, 
Liu & Zhou, 2012).
Uso de tecnologías integradas. El modelo de Davis (1989) sobre la Aceptación de 
la Tecnología (Technology Acceptance Model – TAM) se fundamenta en dos variables, 
la utilidad percibida de la tecnología y su facilidad de uso, puntos que los dispositivos 
móviles integran y que explican su rápida aceptación social, demostrada por su rápido 
crecimiento. Todas las utilidades de los dispositivos móviles pueden estar al servicio 
de la estrategia de comunicación y comercial de las empresas. Los códigos de respuesta 
rápida pueden ser un soporte para la publicidad y también para las actividades promo-
cionales de las organizaciones. 
Como hemos visto, promoción no es únicamente un descuento en precio o produc-
to, sino cualquier valor añadido que se ofrezca a un consumidor durante un espacio de 
tiempo limitado. En esta línea, participar en juegos a través del móvil o experiencias de 
realidad aumentada provocan en las empresas una nueva manera de desarrollar políti-
cas promocionales, en las que se puede juntar un factor lúdico con una recompensa, en 
un nuevo formato de yincana o concurso (The Chartered Institute of Marketing, 2011). 
Otra de las tecnologías que pueden cambiar la relación con los consumidores es la NFC 
(Near Field Communication), especialmente por las posibilidades que abren en cuanto 
al pago a través de dispositivos móviles. La clave del éxito radicará no en incorporar 
tecnología, sino en ver que necesidades tienen los usuarios y cómo poner la tecnología 
a su servicio (The Chartered Institute of Marketing, 2011). La gran cantidad de datos 
que se acumularán en el momento en que hagamos nuestras compras a través de nues-
tros dispositivos móviles permitirá que los planes de fidelización puedan estar integra-
dos en estas plataformas de pago, sin necesidad de acarrear tarjetas de fidelización y 
permitiendo a las empresas buscar políticas de promociones instantáneas o basadas en 
siguientes compras, alcanzando así no únicamente a los usuarios que siguen un plan de 
fidelización con la empresa, sino a cualquier cliente. 
El objetivo de buscar la máxima redención posible consigue, en las promociones a 
través del móvil, unas ratios muy superiores a las de las promociones convencionales 
como demostramos más adelante. Las empresas tienen una expectativa alta de los cana-
les de comunicación móviles por su gran alcance de población, su bajo coste y sus altas 
ratios de redención (Clickatell, 2003). Además, los canales móviles son vistos como 
inmediatos, automáticos, fidedignos, discretos y que permiten una llamada a la acción 
directa, imposible de encontrar en otros canales de comunicación (Clickatell, 2003). 
Referente a su adopción por los consumidores, un artículo de MobileEntertainment.
com de enero de 2012, basándose en un estudio de Juniper Research, augura que la 
cantidad de personas que utilizarán promociones móviles será de 600 millones a nivel 
mundial, mientras que las redenciones llegarán al 8% en 2016, 8 veces mayores a los 
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ratios actuales (Green, 2012). Se espera que el mercado mundial de los cupones mó-
viles en 2016 esté alrededor de los 43.000 millones de dólares, lo que significaría un 
incremento sustancial frente a los 5.400 de 2011 (Green, 2012).
Las promociones a través del móvil funcionan, tal y como se ha demostrado en 
varios estudios. Los patrones de respuesta de los consumidores que reciben cupones 
a través de sus teléfonos móviles aumentan sus visitas a un comercio (Kondo, Jian & 
Shahriar, 2008).  Un futuro del todo prometedor, según las conclusiones de los acadé-
micos en la materia y de los profesionales de empresas.
2.2 Factores que ayudan a aumentar la efectividad en las promociones comerciales 
utilizando dispositivos móviles
Sobre los factores principales que pueden ayudar a aumentar la efectividad en las pro-
mociones comerciales a través de dispositivos móviles, los resultados obtenidos en la 
literatura analizada y que consideramos que son relevantes y de suma importancia para 
el sector académico y para el empresarial, nos indican lo siguiente:
Momento en el que llega la promoción al usuario. Este factor es clave para el éxi-
to, ya que impactar al cliente en el momento adecuado aumenta su interés y facilita la 
redención de la promoción comercial. Es mucho más sencillo poder utilizar un vale 
descuento para un café a las 10 de la mañana, cuando pasas delante de la cafetería, que 
si lo has visto en una revista la noche anterior, que obliga a actuar de una forma más 
previsora, recortando el cupón descuento y guardándolo para utilizarlo en otro momen-
to. Una comunicación realizada en un momento equivocado puede provocar reacciones 
negativas en los consumidores e incluso rencor hacia la marca (Barnejee & Dholakia, 
2008).
Confianza en la marca/establecimiento. Si el consumidor se fía de la marca que 
envía la promoción y la valora, tiene más posibilidades de hacerla efectiva. No existe el 
freno que supone probar un nuevo producto o servicio y que obliga a realizar una oferta 
superior o dar otra ventaja adicional para vencerlo. Los consumidores que demuestran 
preferencias por una marca son menos sensibles a las promociones de otras marcas 
que aquellos que tienen preferencias moderadas por la misma marca (Ortmeyer, Lattin 
& Montgomery, 1991) y las marcas más preferidas tienen redenciones superiores que 
aquellas que lo son menos (Bawa & Shoemaker, 1987).
Creatividad de la oferta. La gran cantidad de promociones que llegan a un consu-
midor a través de todos los canales con los que interactúa y que le pueden impactar son 
tantas que si no se logra captar su atención con creatividad será imposible comenzar 
el proceso de compra. En este sentido, la variable funciona igual que para la comuni-
cación publicitaria convencional. Tal y como afirman Kondo, Jian & Shahriar (2008), 
la impresión de un correo y si será abierto o no por el destinatario dependerá princi-
palmente de la línea del asunto; por este motivo, las palabras clave son el nombre de 
la tienda que favorece la identificación, los descuentos y los cupones como palabras a 
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destacar en el asunto. 
Facilidad de Redención. Cuanto más complicamos la vida a los consumidores para 
obtener la ventaja promocional, más difícil será obtener una respuesta positiva. Promo-
ciones en las que para acceder al premio deben seguirse varios pasos (recoger pruebas 
de compra, introducirlas en un sobre, enviarlas por correo…) complican las posibili-
dades de que un cliente cumpla todos los pasos y requisitos solicitados para obtener 
la oferta promocional (Banerjee & Yancey, 2010), bajando el porcentaje de redención.
Bondad de la base de datos. En las promociones push, la fiabilidad y actualización 
de la base de datos son un elemento básico, ya que perder impactos por falta de depura-
ción de la bases de datos o impactar a un cliente objetivo que pertenece a otro segmento 
del que se dirige la promoción, provoca, además de una bajada de la redención, males-
tar por parte de estos usuarios. A una mayor actualización e información disponible en 
la base de datos, más posibilidades de respetar a los consumidores, segmentar la oferta 
y enviar un mensaje más personalizado, lo que se traduce en un mayor éxito de la pro-
moción. Algunos casos de estudio de consumidores japoneses son narrados por Ferris 
(2007), que anuncian el gran potencial de Internet móvil y las promociones basadas 
en una amplia base de datos de clientes potenciales vía data mining, segmentación y 
targetización, así como la medición de la efectividad de las campañas.
Valor de la oferta. Es obvio que cuanto más interesante sea la oferta para los con-
sumidores, más posibilidades hay de seguir la promoción por parte de estos. En este 
punto los promotores han de tener en cuenta el balance entre una oferta motivante y los 
costes que supone, aconsejando controlar las promociones según lo que cuesten y que, 
preferiblemente, se autofinancien, no costando dinero a la organización (Kahneman & 
Tversky, 1982) y ofreciendo un retorno de la inversión de la promoción positivo.
Simpleza de la promoción. Promociones complicadas provocan confusión en los 
consumidores y una bajada de su seguimiento. Si la promoción tiene mucho texto en 
sus bases seguramente pasarán dos cosas: que los consumidores no las sigan al no en-
tenderlas o insatisfacción por alguna parte de ellos al tener unas expectativas que no 
coinciden con el resultado final obtenido con la promoción (Nunes & Park, 2003).
Comunicación con target. La promoción es mucho más efectiva si está bien co-
municada. Elementos de comunicación ayudarán a difundir más la promoción, consi-
guiendo una mayor redención al ser conocida por un número superior de consumidores 
(Banerjee & Dholakia, 2008).
3. Conclusión y recomendaciones futuras
Como conclusión final, podemos señalar que la utilización de dispositivos móviles para 
efectuar promociones comerciales puede cambiar la forma en que las empresas se re-
lacionan con sus clientes, abriéndoles nuevas posibilidades de interacción y sacando 
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ventajas de éstas.  Las reglas para el éxito en campañas de marketing móvil se funda-
mentan en el correcto desarrollo de la web móvil y en explotar sus posibilidades antes 
que los competidores, siendo la creatividad y el contenido claves, así como aprovechar 
las funcionalidades del dispositivo, buscar recomendaciones personales e incentivar 
los retos y premiarlos (The Chartered Institute of Marketing, 2011). Estas campañas se 
combinan con las de otros soportes y se lanzan simultáneamente en diferentes medios 
y plataformas a la vez, para conseguir una mayor notoriedad de la marca, producto o 
empresa anunciada (García, 2011).
Ahora el usuario tiene un rol activo, interactuando con las organizaciones a través 
de las funcionalidades de su smartphone o tableta, se relaciona con las marcas en mo-
vilidad y de manera inmediata, lo que invita a un replanteamiento de las herramientas 
promocionales tradicionales y a una mejor comprensión de las particularidades de este 
nuevo consumidor.
En este estudio se ha pretendido exponer los factores principales que pueden ayu-
dar a aumentar la efectividad en las promociones comerciales a través de dispositivos 
móviles, según los resultados obtenidos de la literatura analizada y que consideramos 
relevantes e importantes para el sector académico y para el empresarial. Un posterior 
análisis más exhaustivo del tema se hace necesario a juzgar por los interesantes resul-
tados obtenidos y será realizado de una manera empírica con análisis cuantitativos y 
cualitativos con el objetivo de comprobar de modo práctico los resultados obtenidos en 
el análisis teórico de la literatura sobre el tema.
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